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RESUMO

SCHNEIDER, Thaissa. Textualidade nas midias sociais e a interacdo empre  sa-
cliente: um estudo da sociabilidade nas paginas corporativas do facebook. 2013.
183 fls. Dissertacdo (Mestrado em Design) — Centro de Artes. Universidade do
Estado de Santa Catarina. Programa de Pds-Graduagdo em Design, Florianépolis,
2013.

O objetivo desta dissertacdo é analisar a influéncia da textualidade tipica das midias
sociais no processo de interacdo entre empresa e cliente sob a perspectiva dos
desenvolvedores e gestores de conteudo para midias sociais corporativas. A
pesquisa teorica deu énfase nos estudos da comunicacdo como processo interativo,
em como as midias sociais se fazem presente na vida da sociedade, além da
identificacdo de métodos de avaliacdo de Usabilidade de sistemas interativos e a
usabilidade e sociabilidade de comunidades on-line. Foi identificada também a
concepcao das paginas corporativas (fan pages) na midia social Facebook quanto a
sua estrutura envolvendo a organizagdo funcional do contetdo informacional como
um todo. A proposta desta pesquisa € avaliar o processo de interacdo e
sociabilidade das paginas corporativas (fan pages) na midia social Facebook, e para
isso foi realizada uma pesquisa etnografica, e como instrumento de coleta de dados,
0 uso de guestionarios abertos enviados para desenvolvedores e gestores de
conteudo para midias sociais. Os resultados revelaram que a comunicacgéo entre 0s
usuarios das midias sociais e as empresas estda em processo de constante
transformacao e aprimoramento, por ser uma area de estudos nova, os profissionais
ainda estdo avaliando e testando as melhores formas de interacdo e sociabilidade
na comunicagao entre usuarios de midias sociais e as empresas.

Palavras-chave: Midias Sociais. Interacéo. Sociabilidade. Comunicacao. Facebook.



ABSTRACT

SCHNEIDER, Thaissa. Textuality in Social Media and company-client
interaction: a study of sociability in corporate pages in Facebook. 2013. 183 fls.
Dissertacao (Mestrado em Design) — Centro de Artes. Universidade do Estado de
Santa Catarina. Programa de Péds-Graduagdo em Design, Floriandpolis, 2013.

The objective of this dissertation is to analyze the influence of textuality typical of
social media in the process of interaction between company and client from the
perspective of the developers and content managers to corporate social media. The
theoretical research has emphasized in studies of communication as an interactive
process, in how social media are present in society, besides the identification of
methods for evaluating the usability of interactive systems and the usability and
sociability of online communities. The research also identified the design of corporate
pages (fan pages) on social media Facebook. For this, a ethnographic research was
made and the use of open questionnaires was used as an instrument of data
collection. They were sent to developers and content managers to social media. The
results revealed that communication between users of social media and companies
are in constant process of transformation and improvement, for being a new field of
study. Professionals are still evaluating and testing the best ways of interaction and
sociability in the communication between social media users and business.

Keywords: Social Media. Interaction. Sociability. Communication. Facebook.
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1 INTRODUCAO

As novas tecnologias digitais criaram um novo cenario para onde grande
parte da vida humana tem se direcionado. Os avancos tecnoldgicos sao percebidos
em diferentes éareas, especialmente na comunicacdo. Tais mudancas acabam
penetrando em todas as esferas da vida, trazendo repercussées também para o
modo de compartilhamento de experiéncias, relacdes sociais e mercadoldgicas. Os
impactos destas mudancas ainda ndo podem ser avaliados plenamente, pois a
mudanca ndo est4 acabada, este processo esta apenas iniciando e muito ainda
permanece para ser estudado e discutido a respeito das mudancgas significativas que
a comunicacéao tradicional sofreu.

Hoje, vive-se a cultura informatico-mediatica, em que os significados das
relacdes com os meios séo alterados, resultando na criagdo de novos formatos de
comunicacdo. Os modelos convencionais de comunica¢cdo de massa, na qual a
informacéo trafegava em sentido Unico, de um emissor ativo para um receptor
passivo estdo sendo cada vez menos usadas. Novas configuracdes foram adotadas,
em que o receptor deixa de ser passivo e torna-se um receptor-emissor ativo, na
medida em que 0 meio permite a sua interagdo no processo de comunicagédo. A
convergéncia das tecnologias e das midias é responsavel pela maior parte dessas
transformacdes e, por isso, na sociedade atual, midia e tecnologia sdo palavras que
ndo podem mais ser dissociadas do significado de comunicacdo. (ALVES;
FONTOURA; ANTONIUTTI, 2008).

A internet gerou muitas mudancgas positivas, tanto na ordem social e politica,
qguanto as questdes mercadologicas, ao possibilitar maior interatividade, participacao
e transparéncia nas relacdes. As empresas passaram a Se preocupar em criar sites
e paginas nas midias sociais para divulgar seus produtos e servi¢cos, bem como para
fortalecer suas marcas perante os usuarios da web. Assim, esta nova forma de
comunicacao passou a explorar a rede mundial de computadores e novos formatos
de anuncios comecaram a surgir, explorando cada vez mais a interacdo entre
anunciante e cliente.

Inimeras empresas no Brasil e no mundo ja descobriram que as midias
sociais sdo poderosos instrumentos de relacionamento, comunicacdo, vendas e
atendimento aos seus consumidores. Segundo pesquisas divulgadas em dezembro
de 2011, pela Nielsen BR (PROXXIMA, 2012), existem, no Brasil, 78 milhGes de
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usuarios de internet, e 85% destes internautas afirmam que o uso das midias sociais
€ um dos principais motivos de acesso.

As midias sociais em poucos anos tornaram-se a atividade mais popular da
internet. Considerando este lugar de destaque ocupado por estas novas ferramentas
comunicacionais, percebe-se a importancia de estudos mais aprofundados acerca
deste tema, principalmente no que diz respeito a satisfacdo do usuério destas novas
midias.

Muito ainda continua a ser avaliado, como o uso das midias sociais na
comunicacdo, especialmente entre empresas e consumidores, e mais
especificamente, como objeto desta pesquisa, como 0 uso das novas ferramentas
comunicacionais se relacionam as questbes de consumo e informacdo, ou seja,
como as empresas desenvolvem conteudos para um melhor engajamento com seus
clientes. Foram analisadas as formas de apropriagdo de textualidades tipicas das
midias sociais na comunicacao institucional de empresas com seus clientes.

A percentagem de empresas que utilizam as midias sociais para o Marketing
chegou a 88% em 2012, contra 42% em 2008. As empresas estao aproveitando as
midias sociais ndo so6 para a publicidade digital e promoc¢des, mas também para lidar
com questdes de atendimento ao cliente e pesquisas mercadoldgicas, pois elas
tornaram- se excelentes canais de comunicacdo direta com 0s consumidores.
(SMITH; FISCHER; YONGJIAN, 2012).

Entretanto, Baird e Parasnis (2011, p. 32), afrmam que “mesmo para as
organizagées com foco no cliente, a introdugcdo de meios de comunicacdo social
apresentam uma das for¢gas mais destrutivas que as empresas enfrentam hoje”. Isso
porque 0s executivos ainda ndo compreendem completamente que tipo de relacéo o
consumidor procura estabelecer com suas empresas nas midias sociais.
Semelhante ao que aconteceu em diversas outras transicfes analdgico-digital, os
modelos de negocios aplicados em cibermeios fracassam ao simplesmente
digitalizar modelos antigos. E preciso repensar os novos formatos, e ndo apenas
adaptar-se a eles. Para isso, compreender as relacdes dos consumidores com essas
novas midias € processo fundamental.

Neste sentido, cabe como questdo orientadora: Como a textualidade tipica
das midias sociais influencia o processo de interacdo entre empresas e clientes/
usuarios na perspectiva dos desenvolvedores e gestores de conteldos para fan

pages corporativas?
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As midias sociais fazem uso do meio eletrdnico para a interacdo entre
pessoas, e essas tecnologias interativas estdo presentes na vida da sociedade. Os
estudos em Design de Interacdo estdo centrados no desenvolvimento de produtos
interativos que fornecam suporte as atividades cotidianas das pessoas e a criagao
de experiéncias que visam melhorar e ampliar a maneira como as pessoas se
comunicam, trabalham e interagem.

Atualmente é estritamente aceito que a Interacdo Humano-Computador (IHC),
vai além dos projetos de interfaces e sistemas para um usuario sentado em frente a
uma maquina, aspectos como a satisfacdo do usuario ao interagir com o site,
projetos de colaboragdo e comunicagcdo com o usudrio também sédo fundamentais.

Para uma avaliacdo de um sistema interativo deve-se verificar o desempenho
(eficacia e eficiéncia) da Interacdo Humano-Computador (IHC) e obter indicios do
nivel de satisfagcdo do usuario, identificando problemas de ergonomia, como a
usabilidade e a sociabilidade dos sistemas interativos durante a realizacdo de
tarefas especificas em seu contexto de uso. Sociabilidade e usabilidade estédo
fortemente relacionadas e, muitas vezes influenciam-se mutuamente. “Em muitos
aspectos, a sociabilidade € um novo componente de usabilidade”, comenta Preece
(2013, p. 29).

Preece, Rogers, Sharp (2005, p. 32) avaliam que “os departamentos de
marketing estdo percebendo como a marca, o nimero de acessos, o indice de
retorno do consumidor e a sua satisfacdo sédo afetados pela usabilidade”.

A associacdo entre comunicacdo e ergonomia evoca a0 mesmo tempo o
campo das comunicagcdes humanas e a comunicagdo homem-maquina. O
ergonomista € cada vez mais solicitado para compreender os problemas e propor ou
ajudar a identificar e avaliar solugbes em interagbes comunicacionais, pois houve
uma instrumentacdo crescente das comunicacdes, favorecida em especial pelo
surgimento de novas tecnologias de informagdo e comunicagdo. (KARSENTY;
LACOSTE, 2007).

A ergonomia, que por muito tempo se concentrou na dimenséo individual do
trabalho, descobriu com as comunica¢cées um novo campo de estudo, para
o qual lhe faltavam dramaticamente ferramentas conceituais. Comunicar
ndo é uma atividade como as outras: ela envolve agentes dotados de
intencdes, crencas, valores, historia e emocdes. [...] Por fim, a comunicacao
€ plurifuncional: uma mensagem pode comunicar varias informacdes ao
mesmo tempo, podendo pertencer a sistemas de representacdes diferentes;
ela pode também cumprir varios objetivos ao mesmo tempo. Todas essas
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caracteristicas fazem da comunicagao um processo complexo para o estudo
do qual sdo necessarios conceitos novos para a ergonomia. (KARSENTY;
LACOSTE, 2007, p. 194).

Existem diversos estudos publicados sobre a usabilidade em sistemas

interativos, comunidades on-line, comércio eletrénico e portais corporativos, porém,

como o surgimento e disseminacdo das midias sociais ainda séo recentes, existe

poucos estudos a respeito da usabilidade e sociabilidade das midias sociais para

fins mercadolégicos, dai compreende-se a relevancia académica desta pesquisa.

Além disso, mesmo que certo nimero de trabalhos ja tenha sido dedicado a
avaliacdo do desempenho comunicacional, [...] a avaliacdo das atividades
de comunicagcdo, que permitiria medir ndo somente a eficacia
comunicacional, mas também seus efeitos no nivel das diferentes esferas
de trabalho que ela afeta — a intercompreenséo, a tarefa, a coesédo do
coletivo, a aprendizagem organizacional, entre outras -, constitui ainda um
vasto campo para a pesquisa em ergonomia. (KARSENTY; LACOSTE,
2007, p. 204).

Com base nestes argumentos foi formulado o objetivo geral desta

dissertacdo: Analisar a influéncia da textualidade caracteristica das midias sociais no

processo de interacdo entre empresa e cliente na perspectiva dos desenvolvedores

e gestores de conteudo para midias sociais corporativas.

Neste sentido, formulam-se os objetivos especificos:

1. Analisar como as midias sociais se fazem presentes na vida da sociedade;

2.
3.

Estudar métodos de avaliacdo de Usabilidade de sistemas interativos;
Identificar a concepcdo das paginas corporativas (fan pages) na midia
social Facebook quanto a sua estrutura, envolvendo a organizagao
funcional do conteudo informacional como um todo.

Verificar a percepcao dos desenvolvedores e gestores de conteudos para
midias sociais em relacdo ao engajamento dos usuarios.

Analisar os resultados obtidos por meio dos questionarios aplicados aos

desenvolvedores e gestores de contetudos para midias sociais.

Ao avaliar a adocdo dessa nova forma de comunicacdo com o mercado,

percebe-se que muitas estratégias de relacionamento com o cliente mudaram e o

impacto que isto tera sobre toda a organizacdo ainda esta em estagio inicial, porém

algumas destas mudancas ja foram estudadas e analisadas e alguns impactos ja

sao sentidos, bem como ja existe reflexdo sobre o que vem acontecendo.
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Esta pesquisa vem para contribuir com estas andlises acerca destas novas
ferramentas comunicacionais e suas formas de interagdo com seus usuarios,
abordando a satisfacdo do usuario e a sociabilidade gerada pelos conteudos criados
pelos gestores e desenvolvedores de contetudos para midias sociais.

A dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos que abordam, além da
introducéo, aspectos relacionados a problematica em foco.

O capitulo introdutorio apresenta o tema, a definicdo do problema, o objetivo
geral e os especificos da pesquisa, a justificativa da escolha do tema, sua
relevancia, contribuicdo, metodologias utilizadas e a estrutura da dissertagéo.

O segundo capitulo tem como objetivo fornecer os fundamentos tedricos para
a pesquisa. Foram abordados os seguintes assuntos: Comunicacdo como processo
interativo, o Design de Interacdo, a Interacdo Humano-Computador (IHC),
Ergonomia e Usabilidade, bem como teorias sobre Usabilidade e Sociabilidade em
Comunidade on-line.

No terceiro capitulo, apresenta-se um historico sobre a midia social Facebook
e a descricdo da concepc¢do das paginas corporativas (fan pages) quanto a sua
estrutura, envolvendo a organizagdo funcional do contetdo informacional como um
todo e as formas de interagdo com o usuério que a pagina permite.

Apresentam-se, no quarto capitulo, o tratamento dos dados da pesquisa
qualitativa com a aplicacdo da técnica Analise de conteudo. Neste capitulo séo
apresentadas todas as etapas da técnica aplicada, bem como a interpretacdo e a
analise fundamentada dos dados obtidos por meio dos questionarios aplicados aos
desenvolvedores de gestores de conteudos para midias sociais.

As consideracdes finais estdo no quinto capitulo. Finaliza-se o trabalho com
as referéncias bibliograficas consultadas na elaboracéo tedrica da dissertacao.

Por ultimo, no apéndice, apresentam-se o questionario utilizado na pesquisa,
0s quadros resultantes da Aplicacdo da Técnica de Analise de Conteudo e o Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido, que foi enviado junto com 0s questionarios

aos participantes da pesquisa.
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1.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente subcapitulo estd estruturado para explicitar o conjunto de
procedimentos metodologicos organizados, a partir dos objetivos tracados, que
ajudaram na investigacdo do problema apresentado. Apresentam-se as pesquisas
adotadas neste estudo, tendo em conta o método, a abordagem, os instrumentos de

coleta de dados, de analise e interpretacéo dos resultados.

1.1.1 Delimita¢des do estudo

Dentre as diversas midias sociais expressivas existentes, como o Twitter, 0
Facebook, o Orkut, o Linkedin, os Blogs, o MySpace e o GoogleMais, foi analisada
somente a mais popular entre os usuérios de midias sociais.

Segundo o relatério IBOPE Nielsen Online (IDGNow, 2012), o alcance do
Facebook foi maior que o do Orkut em agosto de 2011: 68,2% contra 64%,
respectivamente. Em agosto daquele ano, o Facebook registrou 30,9 milhdes de
usuarios unicos contra 29 milhdes do Orkut. Portanto, segundo o Ibope, em agosto
de 2011, o Facebook foi lider em audiéncia nas redes sociais no Brasil, e sua
popularidade vem aumentando.

A Serasa Experian divulgou seu relatorio sobre a audiéncia das redes sociais
em fevereiro de 2013. O Facebook registrou 65,03% de participacdo no mercado,
enquanto o Youtube obteve 18,47% no segundo més do ano. O Orkut continuou
perdendo participacdo, caindo de 28,17% em fevereiro de 2012, para 3,01% no
mesmo més de 2013. Outro dado divulgado sobre a rede social de maior
popularidade foi que o Brasil esta entre os cinco paises que mais usam o Facebook.
Além dele, completam a lista a india, Indonésia, México e Estados Unidos.
(PROXXIMA, 2013).
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Figura 01 - Infogréfico do crescimento do Facebook
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Figura 02 - Nimeros de usuérios do Facebook
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7

A proposta deste trabalho € analisar as interacdes comunicacionais nas
paginas corporativas na midia social Facebook, a partir do ponto de vista dos
desenvolvedores e gestores de conteddo para tais paginas. Estes desenvolvedores
e gestores trabalham em Agéncias de Comunicacdo ou Consultorias em Marketing
Digital.

Estes profissionais de Comunicac¢do sdo os responsaveis pelo planejamento,
desenvolvimento de conteldo, relacionamento e atendimento ao cliente por meio



22

das midias sociais, bem como o monitoramento de tudo o que acontece a empresa
no meio digital. Estes profissionais sdo conhecidos também como analistas de

midias sociais e ha ainda, autores que os consideram como curadores de conteudo.

O crivo. A sele¢do. A recomendacdo. Quem jamais sonhou em ser um
produtor de contetdo ou, meramente, um distribuidor de informacgéo, néo
escapa mais do titulo de emissor, quando antes tinha apenas o status de
receptor. Nas redes sociais, qualquer pessoa pode ascender a posicao de
criador de conteddo e a avalanche de informacdo jA tem um preco:
desordem, sobrecarga e, digamos, desinformacéo. E ai que entra em cena
a figura do curador de contelido, termo que procura dar identidade ao
recente papel de quem seleciona, organiza e distribui noticias, posts e até
tweets para um determinado publico. (BARCELOS, 2012, p. 114).

Pamplona (2013) explica que o planejamento esta entre as principais funcdes
destes profissionais desenvolvedores e gestores de contelddo para midias sociais,
gue consiste em entender o planejamento geral da empresa e trazé-lo para o meio
digital.

Outra funcdo deste profissional é a producdo de conteudo relevante para as
diversas midias sociais que a empresa esta presente. Seja no Twitter, Facebook,
blog ou qualquer outra, a empresa precisa de um contetdo atualizado e voltado para
seu publico-alvo. O analista fica responsavel por produzir o melhor conteudo
possivel.

O analista de midias sociais também cuidara do relacionamento com os
usuarios interessados. Essa € uma funcdo delicada e demanda um profissional
preparado, enfatiza Pamplona (2013).

A ultima funcdo mencionada pelo autor é a de fazer o monitoramento de tudo
0 que acontece de interessante para a empresa no meio. E fundamental para a
empresa conhecer os resultados de suas a¢des nas midias sociais, e 0 analista tem
esse papel de gerar relatérios e apresentar os resultados e Retornos sobre
Investimento (ROI). (PAMPLONA, 2013).

A escolha dos desenvolvedores e gestores de conteudo para midias sociais
como participantes desta pesquisa se deu pela vasta experiéncia destes
profissionais com as novas ferramentas comunicacionais e o seu conhecimento em
interacbes com o0s usuarios que podem contribuir com o0s objetivos desta

dissertagao.
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1.1.2 Caracterizagéo da pesquisa

O objetivo desta pesquisa é analisar as formas de apropriagdo de
textualidades tipicas das midias sociais ha comunicacédo institucional de empresas
com seus clientes, além da concepcdo das paginas institucionais (fan pages) na
midia social Facebook quanto a sua estrutura, envolvendo a organizacao funcional
do conteudo informacional como um todo e a sua interagdo com 0 usuario, a partir
da perspectiva dos desenvolvedores e gestores de contetdo para essas paginas.

Do ponto de vista dos objetivos, a pesquisa pode ser exploratdria e descritiva.
Gil (2009) explica que a pesquisa exploratoria tem como finalidade proporcionar
maiores informacdes sobre 0 assunto que se vai investigar; facilitar a delimitacédo do
tema da pesquisa. Seu objetivo principal € o aprimoramento das ideias ou a
descoberta de intuicbes. Seu planejamento é bastante flexivel, de modo que
possibilita a consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado. Na
maioria dos casos, essas pesquisas envolvem levantamento bibliografico,
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado e analise de exemplos que estimulem a compreenséao.

A pesquisa é descritiva envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de
dados. Marconi e Lakatos (2010) explicam que os estudos descritivos tém como
objetivo conhecer a natureza do fenémeno estudado, a forma como ele se constitui,
as caracteristicas e 0s processos que dele fazem parte. Nas pesquisas descritivas, o
pesquisador procura conhecer e interpretar a realidade, sem nela interferir para
poder modifica-la.

Além disso, entende-se a pesquisa como qualitativa ja que o tratamento dos
dados sera feito tendo em vista uma analise reflexiva em relacdo a situacao descrita.
O método utilizado serd o etnografico também conhecida como pesquisa
etnografica, que como explica André (1995), tem como caracteristica a énfase no
processo, haquilo que esta ocorrendo, e ndo no produto ou resultados finais. “Outra
caracteristica da etnografia é a preocupacdo como o significado, com a maneira
propria com que as pessoas veem a si mesmas, as suas experiéncias e o mundo
que as cerca” (ANDRE, 1995, p. 29).

Marconi e Lakatos (2010, p. 273) explicam que no método etnografico “o

investigador deve tentar entender o sistema de significados dos individuos ou
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grupos. Por isso, ndo deve comecar formulando hip6teses e categorias,
antecipadamente”.

Esta pesquisa tem uma inclinacdo etnografica. A pesquisa etnogréafica
apresenta e traduz a pratica da observacdo, da descricio e da analise das
dindmicas interativas e comunicativas como uma das mais relevantes técnicas.
Assim, ao se avaliar programas e projetos, visando a recomendacdo de solucdes
para os problemas e impasses identificados, deve-se levar em conta as evidéncias
da observacdo e da descricdo. Um trabalho etnografico é utilizado para revelar
realidades subjetivas sobre como as pessoas experimentam diferentes aspectos de
suas atividades.

Preece, Rogers e Sharp (2005, p. 407), explicam que as pesquisas
etnograficas, nos ultimos anos, ganharam bastante credibilidade no Design de
Interacdo. Os estudos qualitativos, “particularmente os baseados em métodos
etnograficos, podem alimentar o design e o desenvolvimento de novas tecnologias
[...]", explicam as autoras. Uma parte importante da avaliacdo de usabilidade
consiste em olhar para ‘além da tarefa’. Os métodos qualitativos sdo especialmente
Uteis para avaliar sistemas complexos que envolvem varias tarefas, incorporadas em
outras atividades que incluem multiplos usuarios.

E importante lembrar que como sugere Santos Filho e Gamboa (2000, p.
106).

Na pesquisa em ciéncias sociais, frequentemente séo utilizados resultados
e dados expressos em numeros. Porém, se interpretados e
contextualizados a luz da dindmica social mais ampla, a analise torna-se
gualitativa. Isto é, na medida em que inserimos os dados na dinamica da
evolucdo do fenbmeno e este dentro de um todo maior compreensivo, é
preciso articular as dimensdes qualitativas e quantitativas em uma inter-
relacdo dindmica, como categorias utilizadas pelo sujeito na explicacdo e
compreenséo do objeto.

Nesse sentido, fica claro que além da pesquisa objetivando o viés qualitativo
também foi utilizada a pesquisa quantitativa, uma vez que o levantamento de dados
foi feito por meio de questionarios abertos enviados, via e-mail, aos desenvolvedores
e gestores de contetdos para midias sociais.

Os questionarios, como explica Gil (2009), podem ser definidos como a
técnica de investigacdo composta por um conjunto de questbes que sdo submetidas
a pessoas com o0 proposito de obter informacdes sobre conhecimentos,

expectativas, comportamento presente, entre outras. Na maioria das vezes, s&o
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propostos por escrito aos respondentes e costumam, nesse caso, ser designados
como questionérios auto-aplicados.

Nos questionarios com questbes abertas solicita-se aos respondentes para
que oferecam suas proprias respostas. Este tipo de questdo possibilita ampla
liberdade de resposta, enfatiza Gil (2009).

Gil (2009) afirma que pesquisas que abrangem um grande universo de
elementos impossibilitam a consideracdo desses em sua totalidade, por essa razao,
€ muito frequente trabalhar com uma amostra, ou seja, uma pequena parte dos
elementos que compde o0 universo, selecionando uma parte representativa da
populacdo que se pretende estudar. Assim, considera-se que esta € uma pesquisa
por amostragem. O universo, ou populacdo da pesquisa sao gestores e
desenvolvedores de conteudo para as midias sociais que sejam funcionarios de
agéncias de Comunicacao Digital, Marketing Digital ou Consultorias em Marketing
Digital.

Foram selecionadas, através de pesquisas em meio digital, Agéncias de
Comunicacao, Agéncias de Marketing Digital e Consultorias em Marketing Digital
gue atuam no desenvolvimento de conteludos para midias sociais para clientes
corporativos. Estas agéncias foram convidadas a participarem da pesquisa
respondendo um questionario com onze questdes abertas.

A selecdo da amostragem para a aplicacdo do questionario desenvolvido
nessa pesquisa € a amostragem por tipicidade. Ela constitui um tipo de amostragem
ndo probabilistica e consiste em selecionar um subgrupo da populagdo que, com
base nas informagfes disponiveis, possa ser considerado representativo de toda a
populacao. (GIL, 2009).

Para o tratamento dos dados da pesquisa qualitativa utilizou-se a técnica
andlise de conteudo para quantificar as respostas fornecidas pelos participantes. A
analise de conteudo € um processo de investigacdo utilizado na analise textual e
quantificacdo do material qualitativo sobre o foco da pesquisa, por meio da
categorizacao e tabulacdo dos dados obtidos nos questionarios.

Andlise de conteddo € um método que pode ser aplicado tanto na pesquisa
guantitativa como na investigagao qualitativa, mas com aplica¢des diferentes, sendo
gue na primeira, 0 que serve de informacao € a frequéncia com que surgem certas
caracteristicas do conteudo, enquanto na segunda é a presenca ou a auséncia de

uma dada caracteristica de conteudo ou de um conjunto de caracteristicas num
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determinado fragmento de mensagem que € levado em consideracdo (BARDIN,
199-).

E importante ressaltar que a fundamentacdio teorica, obtida a partir de
pesquisas bibliograficas ofereceu suporte a construcdo dos recursos metodolégicos
da andlise de contetudo na definicdo das variaveis necessarias a codificacdo das
unidades de andlise e categoriza¢do do tema.

Nesta dissertacdo foi aplicada a proposta de sistematizacdo da técnica de
analise de conteudo tematico-categorial, uma pratica de pesquisa qualitativa
metodologicamente orientada, que permitiu a esta pesquisadora o entendimento das
manifestacdes que os desenvolvedores e gestores de contetdo para midias sociais
apresentam em relacdo a sua realidade de trabalho e a interpretacado que fazem das

interacbes comunicacionais entre eles e os usuarios dessas midias.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 COMUNICACAO COMO PROCESSO INTERATIVO

Comunicagdo € interacdo, € uma das formas pelas quais os homens se
relacionam entre si. A “conversa” e a maneira como ela é realizada constituem uma
parte fundamental da coordenacdo de atividades sociais. Trata-se de uma acao do
individuo sempre em direcédo a outra, configurando-se, portanto, numa acéao social.

Por meio da comunicacao se estabelecem relagbes de qualquer ordem entre
0S sujeitos. A constituicdo de relacionamentos e a consequente conformagdo do
tecido social gera o que se conhece por sociedade. Porém, ndo é apenas a
existéncia de um conjunto de individuos ligados por lagos — afetivos, familiares ou de
trabalho — que garante a existéncia da sociedade. Ela ganha realidade na agéo dos
individuos, por meio de a¢des comunicacionais direcionadas ao(s) interlocutor(es).
(CRUZ E SILVA, 2013).

A acdo de comunicacdo ndo pode ser entendida sem a existéncia da
intencionalidade. Para que haja interacdo entre as pessoas, € necessario que 0s
participantes do processo estejam intencionados a se relacionar uns com 0sS outros.
Porém, além desta intencionalidade, ha a necessidade da existéncia de referencias
comuns aos interlocutores. A acdo de um sujeito em direcdo ao outro s6 pode ser
realizada se os participantes compartilharem um cédigo e sentidos ligados a ele. Em
outras palavras, precisam acionar linguagem e cultura. (CRUZ E SILVA, 2013).

Comunicagéao trata-se, portanto, de uma acdo que parte de um sujeito em
direcdo ao outro com a intencdo de recebé-la, e esta acdo é baseada em uma
linguagem e em um universo comum de significantes (cultura). Elias (1994)
exemplifica esta acéo:

Tomemos, por exemplo, uma forma relativamente simples de relac&o
humana, a conversa. Um parceiro fala, o interlocutor retruca. O primeiro
responde e 0 segundo volta a replicar. Se considerarmos ndo apenas as
observacfes e contraobservacbes isoladas, mas o rumo tomado pela
conversa como um todo, a sequencia de ideias entremeadas, carreando
umas as outras numa interdependéncia continua, estaremos lidando com
um fendmeno [...] As ideias de cada um dos parceiros pode mudar no
decorrer da conversa. E possivel, por exemplo, que eles cheguem a um
certo acordo no decorrer da conversacdo. Talvez um convenca 0 outro.
Nesse caso, alguma coisa passa de um para o outro. [...] A caracteristica
especial desse tipo de processo [...] € que, no decorrer dele cada um dos

interlocutores formam ideias que ndo existiam antes ou leva adiante ideias
gue ja estavam presentes. Mas a direcdo e a ordem seguidas por essa
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formacdo e transformacédo das ideias ndo sédo explicaveis unicamente pela
estrutura de um ou outro parceiro, e sim pela relacdo entre os dois. (ELIAS,
1994, p. 29).

Conversar é uma atividade que nédo exige esforco e é praticada naturalmente
pela maioria das pessoas. Apesar disso, manter uma conversa implica uma
realizacdo colaborativa altamente trabalhada. Na maior parte das vezes, as pessoas
nao tem consciéncia de estar seguindo mecanismos conversacionais. (PREECE;
ROGERS; SHARP, 2005).

Essa relacdo entre dois ou mais interlocutores, € chamada de comunicagéo, e
ela deve ser entendida como um processo de interacdo entre eles. Os sujeitos
envolvidos no processo interativo sao constituidos pela presenca do outro na relacao
a partir da capacidade de construcdo de gestos significantes e projecdo de
movimentos e expectativas reciprocas. A comunicacdo, portanto, ndo é um
momento de emissao e recepcao, e sim de relacdo. O olhar recai sobre a construcao
discursiva conjunta dos sujeitos, sobre as ligacdes construidas e desconstruidas a
cada instante e 0 que elas acionam nos sujeitos, ndo mais sobre etapas isoladas de
um processo e seus consequentes produtos. (CRUZ E SILVA, 2013).

Estes conceitos de comunicacao e interacdo devem ser (teis para observar
tanto um dialogo face a face, quanto as relacdes mediadas pelas novas tecnologias.
Wolton (2003) comenta que as novas tecnologias modificaram as relacées humanas,

sociais, e a comunicacao.

Trés palavras sdo essenciais para compreender o sucesso das novas
tecnologias: autonomia, dominio e velocidade. Cada um pode agir, sem
intermediario, quando bem quiser, sem filtro nem hierarquia e, ainda mais,
em tempo real. Eu ndo espero, eu ajo e o resultado € imediato. Isto gera um
sentimento de liberdade absoluta [...]. este tempo real que perturba as
escalas habituais do tempo e da comunicacdo é provavelmente essencial
como fator de sedugdo. A adversidade do tempo é vencida, sem a
dificuldade da presenca do outro. (WOLTON, 2003, p. 85).

Com o desenvolvimento das novas tecnologias, surgem novas formas de se
comunicar e de divulgar informacfes, produtos e servicos. O advento dessas
tecnologias contribuiu efetivamente para alterar a maneira pela qual tanto os meios
de comunicacdo como 0s negocios operam, e assim, revolucionaram o trafego de
informacgdes. Elas superam distancias, do ponto de vista dos contatos, e geram, ao

mesmo tempo, instancias de interferéncias ao promoverem o desdobramento das
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mediac6es em multiplos fragmentos que devem ser considerados quando se busca
verificar a qualidade da comunicacéo.

2.1.1 Comunicacao Mediada por Computador (CMC)

A primeira forma organizada de comunica¢cdo humana foi a linguagem oral,
que apresenta limitacbes, como a impossibilidade de permanéncia e de alcance.
Para superar a impossibilidade de permanéncia, o homem utilizou os desenhos, e,
posteriormente, a escrita, a qual, principalmente depois da invencdo do papel,
solucionou definitivamente o problema do alcance. Em paralelo ao desenvolvimento
da linguagem, os meios de comunicacdo foram amplamente aperfeicoados. O
alcance da comunicacdo deixou de ter barreiras com a invencdo dos meios
eletrbnicos, como o telégrafo, o telefone, o radio, a televisdo, o satélite, o
computador e, consequentemente, a internet, que fazem uso de diversos tipos de
tecnologia para transmitir signos. (ALVES; FONTOURA; ANTONIUTTI, 2008).

E-mails, videoconferéncias, videofones, salas de bate papo (chat), troca de
mensagens, SMS, e diversos aplicativos de celulares e sites de midias sociais séo
exemplos bastante conhecidos de algumas das tecnologias colaborativas que foram
desenvolvidas para permitir a comunicacdo a distancia. As varias tecnologias
colaborativas foram projetadas para fornecer suporte a diferentes tipos de
comunicacdo, da informal a formal, e de “um-para-um” a “muitos-para-muitos”.
Coletivamente, tais tecnologias s&o conhecidas, em geral, como Comunicacdo
Mediada por Computador (CMC). (PREECE; ROGERS; SHARP, 2005).

A tecnologia tem assumido crescente importancia cultural: ela pode congregar
grupos de pessoas com base num repertério de utensilios digitais
(microcomputadores, celulares, e gadgets em geral). Essas possibilidades
propiciadas pelas tecnologias caracterizaram a “virtualizacdo da informacdo e da
comunicacgéo” (LEVY, 1999, p. 31), criando novas oportunidades de relacionamentos
entre seres humanos, onde a informatica desempenhou um papel crucial. A oferta
destas novas tecnologias digitais tem proporcionado o surgimento de novas midias.
Estas, por sua vez, criaram novas possibilidades de comunicagao, disseminacdo da
informacéo e relacionamento entre os seres humanos.

O computador, criado em 1822, por um professor de Matematica da

Universidade de Cambridge, tinha como funcdo inicial realizar operacbes
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aritméticas, com o passar dos anos ele foi sendo aperfeicoado. Durante a Segunda
Guerra Mundial houve uma evolugao significativa em relacdo aos computadores. O
Servico Secreto Britanico desenvolveu o primeiro computador digital que auxiliou a
desvendar codigos nazistas, enquanto os americanos criaram um computador cuja
finalidade era elaborar tabelas detalhadas de calculos matematicos para melhorar a
mira de canhdes e misseis.

Em 1975, foi apresentado o primeiro computador pessoal, chamado de Altair.
Apesar do impacto que seu lancamento causou, o equipamento era limitado e so era
capaz de armazenar as primeiras quatro linhas de um texto. Este lancamento atraiu
novos empreendedores, Steve Jobs e Stephen Wozniak comegaram a montar seus
préprios microcomputadores em 1976. Os novos computadores receberam o nhome
de Apple.

Foi somente na década de 1980 que o mundo presenciou a chegada de
microcomputadores potentes e a modernizagdo da tecnologia, que permitiu a
interligacdo em rede das maquinas e o compartilhamento de informacdes em ambito
mundial. O que, no principio, tinha apenas uso militar passou a ser usado para
pesquisas e, mais tarde, ganhou espaco comercial, transformando o computador
numa midia de massa. Com o advento da internet, uma experiéncia de comunicacao
sem precedentes comecgou a ser promovida na historia do ser humano. A tecnologia
digital transformou a capacidade de comunicacdo, de registro e circulacdo da
informacdo e do conhecimento em nossa cultura. (ALVES; FONTOURA,;
ANTONIUTTI, 2008).

A entrada do século XXI devera ser lembrada no futuro, segundo Santaella
(2010), como a entrada dos meios de comunicacdo em uma nova era: a da
transformac&o de todas as midias em transmisséo digital. E como se o mundo inteiro
estivesse, de repente, virando digital. A autora (2003, p.18) afirma ainda que, “o0 que
mais impressiona ndo é tanto a novidade do fenébmeno, mas o ritmo acelerado das
mudancas tecnoldgicas e 0s consequentes impactos psiquicos, culturais, cientificos
e educacionais que elas provocam”.

O Ciberespago, ou seja, a comunicagdo que se instituiu entre o0s
computadores por meio da conexdo em rede, trouxe uma nova forma de
comunicacdo e transmissao da informacao. Na cibercultura a forma do “olhar” é
mudada, pois, estas novas tecnologias, abrem novas possibilidades de linguagens,

interacdo e percepcgao bastante diferentes do que se conhecia até entéo.
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A internet tem revolucionado o mundo dos computadores, das comunicac¢des
e a forma como as pessoas se relacionam, como nenhuma outra invencéo foi capaz
de fazer. Garavello (2009) comenta que nunca a sociedade disp6s de tantas
ferramentas e aparatos tecnoldgicos para discutir questdes de interesse publico sem
a intermediacao direta dos grandes conglomerados de comunicagao, estabelecendo
um processo de fluxo informativo multidirecional, dispensando a necessidade de
encontros presenciais € mesmo sincrénicos e propiciando a colaboracdo de
individuos distantes geograficamente ou com formacgdes culturais muito distintas,
com a opcado de trocar rapidament